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SÍLABO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
 
I.-  INFORMACIÓN GENERAL 
 
1.1. Facultad    : Estudios de la Empresa 
1.2. Carrera profesional  : Administración y Negocios Internacionales  
1.3. Tipo de curso   : Obligatorio  
1.4. Requisito    : Gerencia de Producto 
1.5. Ciclo de estudios   : 5to (Quinto)  
1.6. Duración del curso  : 18 semanas  
1.7. Inicio    : 22 de Marzo del 2010 
1.8. Término    : 24 de Julio del 2010  
1.9. Extensión horaria   : 4 horas semanales  
1.10. Créditos   : 4  
1.11. Periodo lectivo   : 2010-01  
1.12. Docente   : Lic. María Soledad Rodríguez Castillo 
                                                             rcm@upnorte.edu.pe  
  Lic. Luis Verdi Avila 
  lva@upnorte.edu.pe  
  Dra. Ena Cecilia Obando Peralta 
  eop@upnorte.edu.pe 
 
1.13. Horarios   : Lunes  7.00 a 11.00 p.m. 
                                                     Martes            4.00 a   8.00  pm.   
                                                             Martes             6.00 a 10.00 p.m. 
                                                            Miércoles  3.00 a   7.00 p.m. 
                                                                           Viernes             3 .00a   7 .00p.m.  
 
II. FUNDAMENTACIÓN  
 
     La Investigación de Mercados es el principal campo del marketing que se encarga de la recopilación, el 
proceso y el análisis sistemático de datos     sobre clientes, competidores y mercado con el fin de desarrollar 
planes estratégicos tanto para preparar el lanzamiento de nuevos productos, como para analizar el ciclo vital 
de los que ya se encuentran en el mercado. Esta disciplina es uno de los mayores apoyos del marketing y 
ha contribuido de manera importante al desarrollo de la industria y el comercio nutriéndose de múltiples 
ciencias como la psicología, antropología, sociología, comunicación, estadística y economía.  
El propósito final de la investigación de mercado es ayudar a las compañías tanto locales, nacionales e 
internacionales en la toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo de productos y las campañas de 
marketing que los acompañan, se podría decir que esta representa la voz del consumidor en el interior de 
las empresas. 
 
III. COMPETENCIA 
    Al concluir el curso los alumnos están  en capacidad de aplicar las herramientas y técnicas de 
investigación para la  selección de mercados locales, nacionales y de exportación, así como la detección de 
oportunidades comerciales en los negocios globales, a través de la investigación de mercados. Así también 
estarán capacitados para preparar un Plan de Investigación de  Mercados formal. 
 
IV. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO 
 
El presente curso tiene como objetivos específicos lo siguiente: 
    
• Introducir al estudiante el proceso de investigación de mercados y sus variantes en el área 
internacional 
•  Saber cómo definir  la oportunidad y/o problema  en el proceso de investigación de mercados que 
se pretende abordar, así como formular los objetivos claros y cuantificables de la investigación para 
desarrollar y poner en marcha el diseño de la investigación. Determinando la técnica de 
investigación más adecuada para levantar la información.  
• Conocer las principales fuentes de información para ser usadas en la selección de mercados de 
exportación y en la detección de oportunidades comerciales en el exterior.  
•  Saber cómo recolectar información de mercado a través de las principales fuentes primarias, 
aplicando la metodología adecuada, así como procesar, analizar, seleccionar y administrar los 
métodos más adecuados de investigación, valorando su importancia en la obtención de los datos.  
• Conocer las principales técnicas estadísticas en el análisis e interpretación de la información de 
investigación de mercados, facilitando la toma de decisiones oportunas y seguras en la gestión 
empresarial. 
• Saber cómo  presentar y exponer un Plan de Investigación de Mercados formal  a la Gerencia. 
 
 
V. CONTENIDO DEL CURSO 
 
PRIMERA UNIDAD 
 
• Resultado del aprendizaje: Definir la oportunidad y/o problema en el proceso de investigación de 
mercados que se pretende abordar, así como formular los objetivos claros y cuantificables de la 
investigación para desarrollar y poner en marcha el diseño de la investigación. Determinando la 
técnica de investigación más adecuada para levantar la información.  
 
SEM. TEMAS ACTIVIDAD EVALUACION 
01 Fundamentos de la Investigación de 
Mercados Internacionales 
- La IM en un contexto de Marketing 
- Definiciones y funciones de la IM 
- El valor de la información y el 
proceso de toma de decisiones de 
la gerencia de marketing. 
-      Diferencia con la Investigación de 
Mercados Internacionales 
- Tipos de Investigación 
C:- Presentación del sílabus 
    - Introducción general del curso,  
     importancia y aplicación de la  
     investigación de mercados 
    - Formar  grupos de trabajo para 
      el desarrollo de casos. 
 
T: Preparar sustentación de casos  
 
 
-Exponer la metodología 
de trabajo y criterios de 
evaluación del curso. 
- Desarrollo de los casos 
propuestos en el texto 
de consulta a través de 
dinámicas grupales. 
- Determinar un  proble- 
   ma de Investigación  
   Comercial.               
02 La Investigación de Mercados 
 
- Proceso de la Investigación de 
Mercados 
-Administración del Proceso de 
Investigación  ( BRIEF) 
- Naturaleza de las fuentes de 
Información: Secundarias y 
Primarias 
 
 
 
 
 
C: -Control de lectura 
     -Exposición del docente y retroali- 
     tación a base de la participación  
     de los alumnos.    
    -Elaboración de un BRIEF  
    - Proporcionar ejemplos de Fichas 
     Técnicas de IM.  
     - Búsqueda de información  
     secundaria en la Web. 
 T: Recopilar información para      
desarrollar un BRIEF y plantear la 
Propuesta de Investigación del 
problema elegido a investigar. T1 
 
  
- Presentación formal de 
grupos y temas de 
investigación para 
trabajo final. 
 
- Dinámica de grupos en 
la confección de un 
BRIEF. 
 
03 
 
Investigación Cualitativa I 
- Naturaleza y aplicaciones de 
Investigación Cualitativa 
- Focus Group : Dinámicas de grupo 
 
  
 
C:  - Control de lectura 
 - Conceptos generales 
proporcionados por el docente.    
      - Ejemplos de elaboración de Guía                    
      de Pautas.  
P: Conocer conceptos generales del      
tema. 
T: Elaborar una guía de pautas y 
aplicar un Focus Group. Presentación 
en video. T2.1  (50%) 
 
 
Presentación T1: 
Entrega  de BRIEF Y 
propuesta de 
investigación  
Exposición. 
-Exposición de los 
grupos de trabajo 
.presentación de guía de 
pautas 
04 Investigación Cualitativa II 
- Entrevistas en profundidad 
- Pruebas proyectivas 
P: Comprender los conceptos 
generales del tema. 
C: -Exposición del tema por el docente 
     - Pautas para la entrevista   en 
       Profundidad.  
T: Desarrollo de entrevistas en 
profundidad (grabada) en grupos de 
trabajo T2.2 (50%) 
 
Presentación T2.1 
-Presentación del video 
e informe de los 
resultados del  Focus 
Group.  
-Exposición del 
desarrollo de pautas de 
la entrevista en 
profundidad    
    
 
 
05 
Investigación Cuantitativa I 
- Naturaleza y aplicaciones 
- Tipos de encuestas: Personales, 
telefónicas, por correo, Internet. 
P: conocer los conceptos generales   
del tema. 
 
C:  Tema facilitado por el docente 
 
T: Buscar ejemplos de cuestionarios  
 
 
Presentación T2.2 
-Informe del análisis de 
los resultados  de la 
grabación.  
-Presentación de 
ejemplos de 
cuestionarios 
 
 
06 
Investigación Cuantitativa II 
- El panel 
- La encuesta ómnibus 
- El cuestionario: Diseño, finalidad, 
Tipos, orden de las preguntas, 
Pretest. 
P: Comprender las definiciones del 
tema y de su aplicación. 
C:- Exposición del tema por el docente 
    -Presentación de modelos de   
cuestionarios y de cómo redactarlos. 
 
T: En grupos de trabajo desarrollar el 
cuestionario de acuerdo a los objetivos 
de su tema de investigación.   
   T3.1 (50%) 
- Exposición del 
borrador del 
cuestionario a aplicar 
 
07 
 
 
 EVALUACION PARCIAL 
 
EVALUACIÓN ESCRITA 
 
EP 
BIBLIOTECA UPN 
 
• COD. 658.83 BENA 2009,  BENASSINI, Marcela “Introducción a la Investigación de Mercados: Un enfoque 
para América Latina”. Edit. Pearson Educación, México, 2009. 
• COD. 658.8   AREL,          ARELLANO C, Rolando “Marketing, enfoque para América Latina”. Edit. Mc GraW 
Hill, 2000. 
• TES 658.8343 RODR 2009, RODRIGUEZ MARIA S. “Estudio de Investigación sobre Cambios de 
Comportamientos de Compra de las Familias Trujillanas por la presencia de los Nuevos Hipermercados”. 
 
BIBLIOGRAFÍA VIRTUAL 
• http://www.inei.gob.pe 
• http://www.bcrp.gob.pe 
• http://www.mef.gob.pe 
• http://www.apoyo.com.pe 
• http://www.cpi.com.pe 
 
 
 
 
SEGUNDA  UNIDAD 
 
• Resultado del aprendizaje: Recolectar información de mercado, aplicando la metodología 
adecuada, así como procesar,  analizar, seleccionar y administrar los métodos más adecuados de 
investigación, valorando su importancia en la obtención de los datos.  
SEM. TEMAS ACTIVIDAD EVALUACION 
08 Muestreo 
- Diseño de la muestra 
- Desarrollo de un plan de Muestreo 
- El error muestral y no muestral 
C:- Tema expuesto por el profesor 
 
 T: Aplicación del tema en el desarrollo 
del avance del plan de investigación. 
                T3.2 (50%) 
Presentar T3 .1 
Presentar cuestionario 
formal a aplicar en las 
encuestas del plan de 
investigación. 
Exposición de alumnos 
09 Tipos de Muestreo 
- Métodos de muestreo Probabilístico 
- Métodos de muestreo no 
Probabilístico 
- Consideraciones al determinar la 
muestra. 
C:  Temas facilitados por el docente 
T: Los grupos de trabajo presentan                                             
sus avances del proyecto de 
investigación hasta este tema  
            
Presentación T3.2 
Evaluación de trabajos  
10 Trabajo de Campo 
- Planeación de las operaciones de 
campo 
- Métodos de recolección de datos 
- Errores en las operaciones de 
campo. 
C: Capacitación a los equipos de 
trabajo para la aplicación de 
encuestas. 
P: conocer como se aplicación de 
encuestas. 
T: Aplicación de encuestas 
Trabajo de campo        
T4.1 (50%) 
BIBLIOTECA UPN 
 
• COD. 658.83 BENA 2009, BENASSINI Marcela “Introducción a la Investigación de Mercados: Un enfoque para 
América Latina”. Edit. Pearson Educación, México, 2009. 
 
• COD. 658.83 MALH 2004 NARESH K. Malhotra. Investigación de mercados : un enfoque aplicado / 2004 
 
• TES 658.8343 RODR 2009, RODRIGUEZ MARIA S. “Estudio de Investigación sobre Cambios de 
Comportamientos de Compra de las Familias Trujillanas por la presencia de los Nuevos Hipermercados”. 
 
BIBLIOGRAFIA BÁSICA OPCIONAL 
 
• JEFFREY L, Pope “Investigación de Mercados: Guía maestra para el profesional “, Edit. Norma. Colombia 
2002. 
                  
 
 
 
TERCERA  UNIDAD 
 
Resultado del aprendizaje: Analizar e interpretar la información de investigación de mercados, facilitando 
la toma de decisiones oportunas y seguras en la gestión empresarial. 
 
 
SEM. TEMAS ACTIVIDAD EVALUACION 
11 
 
Evaluación de los Datos 
- Conceptos básicos del 
procesamiento de Datos 
- Procesamiento de Datos 
- Análisis de los datos 
C: La tabulación y los gráficos 
 
T: Ingresar y Procesar los datos de las 
encuestas realizadas.   
 
 Participación de alumnos 
T4.2 (50%) 
12 Presentación de Resultados de la 
Investigación de Mercados 
- Pautas para la elaboración de 
informes escritos. 
- Formato del informe 
- Presentación de los datos 
- Presentación oral 
 
C:  El docente proporciona modelos 
de informes 
P:  saber preparar un informe 
T:  Preparar el informe del proyecto de 
investigación final en clase  
Presentación del  borrador 
del informe final hasta este 
punto. 
 
Aplicar a T5 
 
13 
 
Principales Estudios de Mercado 
- Investigación de Producto 
- Investigación de Medios 
- Prueba del Texto Publicitario 
- Pre test  -  Post-test Publicitario 
- Investigación de Distribución 
- Investigación para la Fijación de Precios 
 
P:  Conocer los conceptos 
C:  Temas facilitados por el docente  
T:    Autoevaluación  grupal. 
 
Presentación del borrador 
final del plan  de 
investigación. 
 
Aplicar a T5 
 
 
 
 
 
BIBLIOTECA UPN 
 
• COD. 658.83 BENA 2009, BENASSINI Marcela “Introducción a la Investigación de Mercados: Un enfoque para 
América Latina”. Edit. Pearson Educación, México, 2009. 
 
• TES 658.8343 RODR 2009, RODRIGUEZ MARIA S. “Estudio de Investigación sobre Cambios de Comportamientos 
de Compra de las Familias Trujillanas por la presencia de los Nuevos Hipermercados”. 
 
• COD. 658.83 MALH 2004,  NARESH K. Malhotra. Investigación de mercados : un enfoque aplicado / 2004 
 
 
 
CUARTA UNIDAD 
 
• Resultado del Aprendizaje: El alumno estará en capacidad de presentar y exponer un Plan de 
Investigación de Mercados formal  a la Gerencia. 
 
 
SEM. TEMAS ACTIVIDAD EVALUACION 
14  
 Análisis y Evaluación de los trabajos 
grupales 
 
 
Presentación y exposición final del 
Plan  de   Investigación de Mercados. 
-Presentación en formato   
Word escrito   y digital. 
T5.1  (25%) 
15  
 Análisis y Evaluación de los trabajos 
grupales 
 
 
Presentación y exposición final del 
Plan  de   Investigación de Mercados. 
-Exposición de resumen 
ejecutivo. En power point    
T5.1  (25%) 
 
16  APLICACIÓN DE INVESTIGACIÓN 
CUANTITATIVA O CUALITATIVA 
(TRABAJO DE APLICACIÓN A 
EVALUAR) 
C:  Temas  proporcionados por el 
docente con participación de los 
alumnos 
T: Investigación de Mercado  
        
      Trabajo T5 .2 (50%) 
17   - EVALUACIÓN  FINAL      Evaluación escrita Examen Final escrito 
 
   18 -   EVALUACIÓN SUSTITUTORIA  
 
 
BIBLIOGRAFIA UPN 
• COD. 658.83 MALH 2004,  NARESH K. Malhotra. Investigación de mercados : un enfoque aplicado / 2004 
• TES 658.8343 RODR 2009, RODRIGUEZ MARIA S. “Estudio de Investigación sobre Cambios de Comportamientos 
de Compra de las Familias Trujillanas por la presencia de los Nuevos Hipermercados”. 
 
BIBLIOGRAFIA BÁSICA OPCIONAL 
 
• JEFFREY L, Pope “Investigación de Mercados: Guía maestra para el profesional “, Edit. Norma. Colombia 2002. 
 
 
 
 
 
Descripción de las actividades: 
C: P: T: 
Clase Previo Trabajo 
 
 
 
VI. ESTRATEGIA DE ENSEÑANZA APRENDIZAJE 
 
 El proceso de enseñanza-aprendizaje se llevará a cabo en las modalidades de: 
 
 EXPOSICIÓN, TRABAJO EN EQUIPO Y APLICACIÓN DEL DESARROLLO TEÓRICO DEL CURSO   
     EN EMPRESAS  LOCALES  ASI COMO EN UN TRABAJO FINAL DE INVESTIGACIÓN 
    DE MERCADOS DONDE LOS ALUMNOS EN FORMA GRUPAL ESCOGEN UN CASO REAL DE SU 
    INTERÉS.           
  
 
 
 
 
 
VII.  CRITERIOS DE EVALUACION 
 
Normas Vigentes: 
 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que no cumpla 
con este requisito quedara inhabilitado en el curso. 
El alumno que no esté presente al llamado de la lista será considerado ausente. El cómputo de la asistencia 
se realiza desde el primer día de clases. 
 
El sistema de evaluación mide el logro de determinados resultados del aprendizaje (contenidos), 
para lo cual contempla dos tipos de eva lu ac i ó n  p on der a das :  
• Evaluación continúa (60%) y  
• Exámenes de m i tad  (pa rc ia l )  y f i na l  de l  c ic lo  (40%).  
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
EVALUACIÓN CONTINUA 60 12 
  PARCIAL 20 4 
  FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
Evaluación contínua (EC): 
Constituida por 5 Ts, distribuidas en las 4 unidades. Cada T puede ser el promedio de un conjunto 
de criterios de evaluación (IO, EE, TP, etc.) considerados en la unidad, según la naturaleza del 
resultado del aprendizaje.  
La nota resultante  de la evaluación continua debe ser el  promedio  ponderado de 5 notas (T). 
Nota de EC= (T01*0.10) + (T01*0.15) + (T01*0.20) + (T01*0.25) + (T01*0.30) 
* Los pesos de la evaluación continua se detallan en la tabla siguiente: 
 
EVALUACIÓN CONTINUA PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 
 
10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
SUB TOTAL 100% 12 
 
Evaluación Parcial (EP) y Final (EF): 
Los parciales son dos y evalúan los contenidos conceptuales del curso. Se toman en la novena 
semana (examen parcial), y en la semana dieciocho (examen final). 
La nota resultante  de las evaluaciones parcial y final debe ser el  promedio  ponderado por su 
respectivo peso: 
 
Nota de EP= EP*0.20 
Nota de EF= EF*0.20 
 
* Los pesos de la de las evaluaciones parcial y final se detallan en la tabla siguiente: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
  PARCIAL 20 4 
  FINAL 20 4 
SUB TOTAL 100%  8 
 
